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Резюме: Изграждането на устойчиви конкурентни предимства се постига 
чрез иновации, които до голяма степен разчитат на онлайн маркетинг, насърчаващ 
използването на социални мрежи с цел задълбочаване дългосрочните отношения 
на компаниите и фокусиране върху определена целева група. Използвани креа-
тивно, социалните мрежи могат да доведат до отлични резултати, като вместо се-
риозни финансови средства те изискват влагането на енергия, мисъл, време и 
познания. Осъществяването на маркетингова дейност в социалните мрежи в ни-
какъв случай не е непретенциозно начинание, тъй като има за задача да постигне 
няколко цели: да запознае потребителите с търговската марка, да предизвика вза-
имодействие между потребителите и търговската марка и да предизвика по-ната-
тъшното устно предаване на отправеното маркетингово послание. 
Статията анализира ролята на социалните мрежи в рекламата като дву-
посочен процес, т.е. интерактивна комуникация с потребителите, и дава отговор 
на въпроса кои социални мрежи са най-ефективни като рекламен инструмент. Ре-
зултатите от направеното изследване показват, че използването на модерни и 
иновативни методи в сферата на интернет маркетинга е от решаващо значение за 
изграждането на конкурентни предимства. 
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Увод 
 
Като нов тип медии социалните мрежи до голяма степен доприна-
сят за развитието на нова дисциплина в маркетинга – т. нар. дигитален 
маркетинг. Те са средство, което позволява на потребителите да се забав-
ляват, информират и образоват на едно и също място. В наши дни се раз-
виват нови маркетингови стратегии и концепции. Една от основните харак-
теристики на дигиталния маркетинг е предимството на дигиталните техно-
логии, което предполага различен подход към маркетинга, при който пот-
ребителят има ключово значение и е в центъра на всички маркетингови 
дейности. Развитието на социалните мрежи изведе на преден план ролята 
на потребителя, давайки му възможност да разказва за търговските марки 
като  създава и споделя съдържание чрез платформите на социалните 
медии (Schlinke и Crain 2013). Разказаното в социалните мрежи от потре-
бителите влияе върху възприятието за дадена марка в много по-голяма 
степен от традиционните маркетингови дейности, тъй като неговото съ-
държание е достоверно, дигитално, динамично и достъпно по всяко време 
за всички членове на дадена социална мрежа. Благодарение на социал-
ните мрежи различните търговски марки получават онлайн популярност 
не само сред настоящите, но и сред потенциални бъдещи потребители 
(Andzulis, Panagopoulos и Rapp, 2012). 
В наши дни социалните мрежи са средство за комуникация, без 
което съвременните компании не могат. Дигиталните връзки с общест-
веността се градят въз основа на създаване на съдържание и взаимо-
действие с потребителите чрез различни платформи като Фейсбук, Ту-
итър и ЛинкдИн. За да се възползват пълноценно от възможностите, 
предлагани от социалните мрежи според новите правила на маркетинга 
и връзките с обществеността, компаниите трябва най-напред да вземат 
предвид целите, които са си поставили и след това да се съсредоточат 
върху потребителите, достигайки до тях с правилно създадено онлайн 
съдържание.  
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1. Съпоставка между маркетинга в социалните мрежи 
     и традиционния маркетинг  
 
Анализ, направен от авторитетния уебсайт за маркетинг – Еду-
ийк (на англ. Adweek) би могъл да послужи като основа за сравнение 
между традиционния маркетинг и маркетинга в социалните медии. Пре-
димствата и недостатъците на двата маркетингови подхода са обоб-
щени в Таблица 1. 
 
Таблица 1  
Характеристики на маркетинга в социалните мрежи 
и на традиционния маркетинг 
Характерис-
тики 
Маркетинг в социалните ме-
дии Традиционен маркетинг 
Разлики Привлича потребители към тър-
говската марка   
Изпраща търговската марка до 
потребителите  
Предимства Ниски разходи 
Интерактивност 
Измеримост  
Постигане на резултати в краткос-
рочен план  
Конкретност 
Недостатъци  Изисква време  
Намаляваща резултатност  
 
 
 
Високи разходи  
Еднопосочна комуникация   
Липса на съвместна комуникация  
Слаба измеримост на постигна-
тите резултати  
Тенденции 65% увеличение на ефектив-
ността 
11% спад на ефективността  
11% увеличение на ефектив-
ността 
43% спад на ефективността 
Обхват на 
CRM*  
системата 
Ниски разходи CPM** 
Широк обхват  
30 пъти по-високи CPM** разходи 
в сравнение с тези в социалните 
мрежи  
30 пъти по-малък обхват  
Реклама „от 
уста на уста“ 
90% от хората вярват на препо-
ръките, направени от приятели. 
 
47% от хората вярват на телеви-
зията.  
47% от хората вярват на билбор-
довете. 
42% от хората вярват на радиото.   
Източник: Adweek, http://www.adweek.com/digital/social-vs-traditional-media-marketing/ 
(последен достъп на 22.11.2018) 
 
CRM* система (от англ. Customer relationship management) – Система за управля-
ване на връзките с клиенти 
CPM** (от англ. Cost per thousand или cost per mille) – Разходите за 1000 виждания 
(импресии) на една реклама на дадена уебстраница  
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2. Ефективност и ефикасност на социалните мрежи  
 
В икономическата литература често се използват понятията ефек-
тивност и ефикасност. Ефективността отразява до каква степен набеляза-
ните цели са постигнати, а възникналите проблеми – разрешени. С други 
думи,  ефективността се отнася до това, да бъде направено необходи-
мото. Ефикасността е свързана с оползотворяването на ресурсите. Тя 
може да бъде измерена, като се сравнят производителността или резул-
татността, постигнати към момента с най-добрата постижима производи-
телност при използване на същите ресурси. Иначе казано, ефикасността 
показва доколко определени дейности се извършват по правилния начин.  
В дигиталния маркетинг постигането на ефективност се свързва 
с постигане на набелязаните маркетингови цели и оползотворяване на 
възможностите, които предоставя използването на онлайн канали, до-
като ефикасността се отнася до максимализиране на постигнатата ре-
зултатност при намаляващи разходи за печелене на нови клиенти 
(Poynter, 2010). 
Таблица 2 показва връзката между тези две взаимнодопълващи 
се понятия (Fulgoni and Lipsman, 2014):  
 
Таблица 2   
Измерители за ефикасност и ефективност в маркетинга 
BSC  сектор Ефикасност  Ефективност  
Финансови  
резултати 
Разходи за каналите 
Доходност на каналите   
Онлайн принос (пряк) 
Онлайн принос (косвен) 
Принос към печалбата  
Възприемана 
стойност от  
потребителите 
Онлайн достъп (броят на лицата, 
които са разглеждали страници в 
уебсайта като  % от всички потен-
циални посетители на сайта ) 
Разходи за придобиване или раз-
ходи за продажба (CPA/CPS) 
Склонност към потребление  
Брой продажби и брой про-
дажби на клиент  
Нови клиенти 
Онлайн пазарен дял 
Оценки за удовлетвореността 
на клиентите 
Индекс на потребителската 
лоялност 
Оперативни 
процеси  
Процент на конверсиите  
Средна стойност на една поръчка 
Обем и качество на и-мейл листата   
% на активните и-мейли  
Време за изпълнение  
Време за реакция  
Източник: Smart Insights, http://www.smartinsights.com/goal-setting-evaluation/goals-kpis/defi-
nition-efficiencyand-effectiveness/ (последен достъп на 19.10.2018) 
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3. Мениджмънт на дигиталния маркетинг 
 
За да работи ефективно и ефикасно със социалните мрежи, 
всеки мениджър трябва да притежава следните умения (Ryan, 2017): 
 Отлични комуникативни умения, за да е в състояние да из-
бере най-подходящия начин за комуникация с различните целеви групи; 
 Добра преценка, за да взема правилни решения по отноше-
ние на това, какво съдържание да споделя, как да комуникира и как да 
реагира в непредвидени ситуации; 
 Емпатия – да познава потребителите, техните нужди и же-
лания и да разбира техните специфични проблеми; 
 Постоянство –  работното време на маркетинг мениджъра е 
24 часа в денонощието, 7 дни седмично и той трябва винаги да е под-
готвен за неочаквани обрати; 
 Организационни умения – маркетинг мениджърът трябва да 
умее да организира огромен брой потребителски профили, да просле-
дява подаваната на множество платформи обратна информация и да 
реагира своевременно, когато е необходима неговата намеса; 
 Адаптивност – маркетинг мениджърът трябва да бъде гъв-
кав и да реагира адекватно на възникващите промени, като актуализира 
първоначално изготвения план; 
 Самообладание – в случай на непредвидени обстоятелства 
или отрицателни отзиви от потребителите маркетинг мениджърът 
трябва да умее да овладее ситуацията; 
 Аналитични умения – да проследява тенденциите и постъп-
ващата обратна информация и да предприема необходимите промени; 
 Да умее да поставя на първо място потребителите и общес-
твото – добрият маркетинг мениджър е добре информиран за нуждите 
на обществото и се съобразява с тях; 
 Ентусиазъм – добрият маркетинг мениджър е изпълнен с ен-
тусиазъм за търговската марка, която представлява и рекламира. 
Според DeMers съществуват 5 вида умения, които трябва да 
притежава всеки мениджър социални медии: 
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 Да умее да създава графично съдържание – публикации със 
снимков материал, които отправят смислено послание към потребите-
лите (в блогове, постове в Туитър, Фейсбук и др.).  Добрият мениджър 
социални медии трябва да притежава умения, с които да изгражда кон-
цепцията и да създава облика на графично съдържание, така че да 
привлече вниманието на потребителите. Не е задължително да умее 
да работи с Photoshop или подобни програми, но трябва да има добро 
чувство за дизайн и естетика; 
 Да умее да пише – всеки мениджър социални медии трябва 
да умее да се изразява свободно на езика, на който ще създава онлайн 
съдържание, както и да съобразява използваните изразни средства с 
очакванията на целевата потребителска група; 
 Да умее да действа – добрият мениджър социални медии 
трябва непрекъснато да е в контакт с потребителите чрез социалните 
мрежи, за да реагира своевременно на техните нужди и очаквания. 
 Да е наясно с принципите за оптимизиране работата на тър-
сещите машини и онлайн съдържанието – споделяне на съдържание в 
социалните мрежи, блогове, уебстраници и т. н.; 
 Да има опит в рекламата в социалните медии – основното 
предимство на този вид реклама се постига, когато мениджърът умее 
да води адекватно рекламния процес, така че в максимална степен да 
бъде оползотворен потенциалът на съдържанието, генерирано за со-
циалните медии. 
 
 
4. Измерване на резултатите, постигнати  
       чрез дигитален маркетинг  
 
Начините за измерване на ефективността и ефикасността от ди-
гиталния маркетинг са няколко. Всички резултати, постигнати чрез ди-
гитален маркетинг и дейности в социалните мрежи, могат да бъдат из-
мерени чрез степента на Chaffey and Ellis-Chadwick (2016): 
 Разпознаваемост на марката; 
 Обвързаност на потребителите с марката; 
 Препоръки за марката от „уста на уста“. 
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Разпознаваемостта на търговската марка се отнася до степента, 
в която потребителите са в състояние да си спомнят или разпознаят 
дадена марка и е ключов момент при вземането на решение за покупка. 
За измерване на степента, в която потребителите са запознати с опре-
делена търговска марка, се използват следните данни от социалните 
мрежи: 
- Брой фенове, последователи и приятели на марката в соци-
алните мрежи; 
- Брой приложения в социалните мрежи; 
- Брой импресии (показвания) на съдържанието (с изключение 
на платената реклама); 
- Брой уникални импресии (показвания), т.е. броят на потреби-
телите, които са видели съдържанието веднъж или няколко пъти; 
- Брой на отметките; 
- Брой разглеждания на качени снимки и видеоматериали. 
Обвързаност на потребителите с марката е процесът на създа-
ване 
на емоционална или рационална привързаност между потреби-
тел и 
търговска марка. Това е процес на установяване на комуникация 
и 
преживявания с търговската марка, при който потребителите по-
лучават удовлетворение от нея и между тях се създават взаимоотно-
шения. Степента на взаимодействие между потребители и търговска 
марка се измерва, отчитайки следните данни от социалните мрежи:  
- Брой коментари; 
- Брой активни потребители; 
- Брой реакции; 
- Обем на генерираното от потребителите съдържание; 
- Начини за използване на приложенията; 
- Показвания на създаденото онлайн съдържание (импресии) и 
взаимодействие между потребителите  (интеракции). 
Препоръките „уста на уста“ не са новост. Хората винаги са спо-
деляли информация за своите преживявания, емоции и потребности, 
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както и за различни продукти, услуги и марки. С появата на интерактив-
ните и социалните медии, моделите, ролята и влиянието на препоръ-
ките „от уста на уста“ еволюираха и се формираха нови, онлайн, общ-
ности. Онлайн препоръките „от уста на уста“ са нова форма на комуни-
кация, при която потребителите публикуват мнения, коментари и отзиви 
на различни онлайн платформи. Предаването на препоръки „от уста на 
уста“ в онлайн среда се измерва чрез отчитане на следните данни от 
социалните мрежи: 
- Брой споделяния; 
- Брой коментари под споделеното съдържание; 
- Брой споделяния извън мрежата; 
- Броят публикации в други мрежи. 
 
 
5. Грешки, допускани  в социалните мрежи 
 
Много компании работят със социални мрежи, но не знаят за тях 
достатъчно, за да се възползват от предлаганите възможности. На 
първо място, за да бъде присъствието на компаниите в социалните 
мрежи ефективно и ефикасно, е необходимо да бъде съставена стра-
тегия за маркетинг в социалните медии (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni 
и Pauwels, 2013). Вероятно тази необходимост ще отпадне в бъдеще, 
но на този етап такава стратегия е нужна, за да бъде създадена рамка 
и пътна карта за всички дейности, които следва да бъдат предприети. 
Друга грешка, която компаниите допускат, когато използват со-
циалните мрежи за реклама, е това да споделят само съдържание, из-
тъкващо качествата на техните продукти или услуги. Вместо обикно-
вена оферта те трябва да предложат на потребителите съдържание, 
което да ги заинтригува. Всяка социална мрежа изисква специфичен 
подход за комуникация с потребителите, ето защо е неуместно, компа-
ниите да използват едни и същи методи или съдържание за своята рек-
лама във Фейсбук или Туитър,  тъй като аудиторията на тези мрежи е 
различна.  
Следващата грешка, която компаниите допускат, когато разви-
ват маркетингова дейност в социалните медии, е лошата комуникация 
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с потребителите – например изпращане на спам съобщения, закъсне-
ния при отговор на отправени въпроси, липса на комуникация през по-
чивните дни, допускане на граматически грешки и др.  (Lipsman et al., 
2012).  
Друга типична грешка, която компаниите допускат, е да заливат 
потребителите с прекален голям обем информация. Необходимо е да  
бъде намерен онзи баланс в обема на публикуваното съдържание, 
който да не изнервя потребителите с прекалено чести актуализации, 
например. Нещо повече, споделеното в социалните медии съдържание 
трябва да бъде интересно, без излишна показност или претенциозност. 
 
 
6. Методология на научното изследване  
 
За да установим до каква степен компаниите в Република Се-
верна Македония използват социалните мрежи като средство за кому-
никации и да определим какви са постигнатите резултати, проведохме 
изследване сред 87 компании в различни сектори на икономиката. Под-
брахме компаниите, които да включим в изследването, от списъка на 
водещите компании в страната през 2016 г. 
Данните за проучването бяха събрани чрез анкета, която прове-
дохме със собствениците, генералните директори, маркетинг мениджъ-
рите и мениджърите на отдел „Връзки с обществеността” на компани-
ите. Анкетата включваше въпроси относно стратегиите, които компани-
ите използват за работа в социалните медии, експертните познания, ко-
ито притежават в тази област, степента, в която използват социалните 
мрежи и ползите, които отчитат, целите, които си поставят при работа 
със социалните мрежи, както и очакванията им за по-нататъшното при-
ложение на социалните мрежи при осъществяване на тяхната дейност.  
 
 
7. Резултати от научното изследване 
 
Изследването беше проведено през месец ноември 2018 г. Най-
важните резултати са представени в следващата част на изложението.  
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Относно стратегията на фирмите за маркетинг в социалните ме-
дии бяха получени следните отговори: 
 
 
 
Фигура 1. Изградена стратегия за маркетинг в социалните медии  
 
Според получените отговори 4% от компаниите нямат изградена 
стратегия за маркетинг в социалните медии, 10 % от тях са изградили 
такава стратегия до известна степен, а 86% имат напълно готова стра-
тегия за маркетинг в социалните медии. 
На въпроса кои социални платформи използвате за своите мар-
кетингови дейности, получените отговори са: 
 
 
Фигура 2. Социални платформи използвани за  маркетингови  
дейности  
4%
86%
10% 0%
Имате ли изградена стратегия за маркетинг в социалните 
медии?
Не Да Отчасти
0% 50% 100%
Facebook
Instagram
Youtube
Twitter Кои социални 
платформи 
използвате най-
често за своите 
маркетингови 
дейности?
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Според получените отговори сред най-предпочитаните соци-
ални медии са Фейсбук (85%), Инстаграм (68%), Ютюб (48%) и Туитър 
(40%), което определя Фейсбук като най-полезното средство за комуни-
кация според компаниите в Република Северна Македония. Друг факт, 
който следва да бъде отбелязан, е, че според отговорите на въпросите 
в анкетата корпоративният уебсайт на фирмите е обект на по-малко 
внимание от страниците на техните търговски марки във Фейсбук или 
Инстаграм, където имат голям брой последователи. 
На въпроса за ползите от работата със социални мрежи бяха 
получени следните резултати: 
 
 
 
Фигура 3. Ползи от работата със социални мрежи  
 
Получените отговори сочат като най-голямо предимство от из-
ползването на социалните мрежи по-добрата разпознаваемост на мар-
ката (според 44% от анкетираните), следвана от силната обвързаност 
на потребителите с търговската марка (32%). Според 19% от компани-
ите използването на социалните мрежи е повишило лоялността на пот-
ребителите, а едва 5% са на мнение, че присъствието им в социалните 
мрежи е насърчило разпространяването на онлайн препоръки за мар-
ката от „уста на уста“.  
44%
32%
19%
5%
Какви са ползите от работата със социални мрежи?
Разпознаваемост 
на марката
Обвързаност на 
потребителите с 
марката
Лоялност на 
потребителите 
към марката
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Обобщените резултати сочат, че повечето от компаниите, учас-
твали в анкетата, измерват ползите от социалните мрежи чрез броя на 
своите последователи и фенове, като по този начин създават персона-
лизирано взаимодействие с потребителите, благодарение на което по-
лучават информация за тяхното мнение и запазват лоялността на сво-
ите клиенти. Компаниите, които все още нямат напълно изградена или 
никаква стратегия за работа със социалните медии, не се възползват 
от което и да е от тези предимства. 
На въпроса , дали имат наети специалисти в областта на со-
циалните медии за планирането и осъществяването на маркетингови 
дейности, бяха получени следните отговори: 
 
 
 
Фигура 4. Специалисти в областта на социалните медии 
 
Получените отговори показват, че 51% от компаниите имат в 
своя персонал специалисти в сферата на социалните медии, но 49% от 
анкетираните не разполагат с такива в своя екип. Компаниите в Маке-
дония имат нужда от помощта на специалисти, за да използват по-
добре социалните мрежи за своите маркетингови цели и рекламни кам-
пании. В своите отговори компаниите са посочили, че според тях този 
проблем може да бъде разрешен с подходящо обучение и развиване 
на умения за работа със социални медии на техните маркетингови ме-
дии. 
51%49%
Имате ли сред служителите си специалисти в 
областта на социалните медии?
Да Не
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На въпроса, кои са целите, които най-често си поставят при ра-
бота със социалните мрежи, компаниите отговарят по следния начин: 
 
 
 
Фигура 5. Цели на използването на социални мрежи 
 
Въз основа на получените отговори можем да обобщим, че ком-
паниите в Македония използват социалните мрежи предимно за да рек-
ламират своята марка (87%), на следващо място – за да развиват он-
лайн връзки с обществеността (73%) и в най-малка степен – за управ-
ление на връзките с клиентите   (36%).  
На въпроса относно използването на социалните мрежи в бъ-
деще чрез инсталиране на софтуер, който да свързва социалните ме-
дии с клиентското обслужване, анкетираните участници са дали след-
ните отговори: 
 
 
 
Фигура 6. Използване на социалните мрежи в бъдеще  
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Обобщените резултати показват, че 42% от компаниите имат 
планове за използването на социалните медии с оглед подобряване на 
клиентското обслужване и удовлетвореност, 32% от компаниите в Ма-
кедония нямат конкретни планове за това, как да развиват маркетин-
гова дейност в социалните медии по-нататък, а 26% от компаниите не 
възнамеряват в близко бъдеще да предприемат някакви стъпки в по-
сока подобряване на начина, по който използват социалните медии. 
Тези резултати сочат, че е възможно,  някои от компаниите все 
още да се боят да се възползват от всички възможности, които социалните 
медии предлагат в помощ на развиваната от тях бизнес дейност. Социал-
ните медии предоставят на компаниите многобройни възможности, с които 
да разширят и затвърдят присъствието на своята марка в онлайн прост-
ранството. За да се възползват от тези възможности при изграждане на 
своята цялостна маркетингова стратегия  обаче,  е необходимо, компани-
ите да вложат много усилия, така че да определят кои тактики и стратегии 
биха били най-ефективни и устойчиви за техния бизнес. 
Резултатите от проведеното изследване установиха, че социал-
ните медии са полезен маркетингов и PR инструмент за успешна кому-
никация между компаниите и техните целеви групи. Въпреки че в пос-
ледно време са сред най-важните инструменти на маркетинга, те не 
омаловажават ролята на традиционните медии. Всички компании не-
съмнено отчитат обстоятелството, че потребителите прекарват по-го-
лямата част от времето си в социалните мрежи. Нещо повече, финан-
совите ресурси, които са необходими за водене на кампания в социал-
ните медии, са далеч по-скромни от тези, необходими за кампания в 
традиционните медии, което стимулира фирмите да използват модерни 
средства за комуникация с потребителите, за да увеличат разпознава-
емостта на своята марка.  
 
 
Заключение 
 
Съвременният потребител често е залян от информацията, дос-
тигаща до него чрез различни медии. Ето защо компаниите са изпра-
вени пред все по-трудната задача да изградят успешна стратегия за 
маркетинг в медиите, с която да достигнат до потребителя, да общуват 
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ефективно с него, да направят своята марка разпознаваема и да насър-
чат потребителската лоялност и съпричастност към нея. Използването 
на социалните мрежи прави възможна успешната комуникация с потре-
бителите, без да оспорва ролята на традиционните медии. 
Въпреки че повечето компании в Република Северна Македония 
вече са осъзнали огромното значение на социалните медии, те все още 
не се възползват пълноценно от потенциала на социалните медии за 
общуване с потребителите. Време е, специалистите по маркетинг в со-
циалните медии да станат част от персонала на компаниите, а фир-
мите, които до този момент не са възползвали от възможностите за ко-
муникация в социалните медии, да се осмелят да го направят. Социал-
ните платформи непрекъснато се променят, като добавят нови възмож-
ности за бизнеса и позволяват все по-интензивно взаимодействие 
между фирмите и потребителите, както и между самите потребители. 
Новостите в развитието на Интернет, смартфоните, уеб техно-
логиите и мобилните приложения водят до засилено присъствие на пот-
ребители от различни категории в социалните медии, по-голям обем на 
електронната търговия и по-висок брой на онлайн компаниите, както и 
нараснало използване на електронни средства за комуникация и спо-
деляне на информация и отзиви. Необходимо е, компаниите да осъз-
наят възможностите, които им предоставя новата бизнес среда, и да 
проявят нужната гъвкавост и готовност за промяна и иновации, изпре-
варвайки своите конкуренти на пазара.  
Пряката комуникация с потребителите поражда емоция и дове-
рие към търговската марка. Продължителното взаимодействие с потре-
бителите е необходимо, за да бъдат наблюдавани техните чувства, же-
лания и удовлетвореност, така че компаниите да се адаптират към тех-
ните конкретни потребности. Благодарение на социалните медии тази 
комуникация става все по-бърза, лесна и достъпна. Присъствието на 
компаниите в социалните мрежи, от една страна,  допринася за по-го-
лемия брой доволни клиенти, а от друга, им помага да изградят сери-
озни взаимоотношения с потенциални такива. По този начин дигитал-
ните канали за развиване на маркетингова дейност предлагат многоб-
ройни възможности на компаниите, като се превръщат в бърз начин за 
постигане на две от основните цели на всеки бизнес – печелене на ау-
дитория и увеличаване на продажбите.  
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